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Este proyecto de análisis pretende determinar una conexión con el diseño de la identidad 
corporativa del Lan Center Caverna Gamer y el social media en los usuarios de Lurín, 2018. 
Por consiguiente se preparó el rediseño de Identidad Corporativa, que  se aprovecho como 
componente primordial para establecer la figura de la compañia y definir una adaptación del 
público en concordancia a la nueva exposición del sello “Lan Center Caverna Gamer’.  
 
En el proceso de esta análisis de investigación se laboró con las siguientes variables: 
Identidad Corporativa y Social Media. Es una investigación de tipo no experimental, Por lo 
tanto el tipo de investigación transversalen en el carácter correlacinal. Conteniendo como 
habitantes infinito a todos usuarios que recurren a este establecimiento gamer, en esta 
muestra de estudio estuvo compusto con el número de 267 usuarios gamers, que se 
seleccionaron de una encuesta al azar. A todos los encuestados se les adjunto una entrevista 
escrita como producto de recaudación de data donde estuvo agregado por 12 preguntas 
finalizadas probando escala de tipo Likert, que se validó por 3 magister de carrera, asimismo 
se ejecutó la justificación de Alfa de Cronbach con la finalidad de detectar confiabilidad del 
producto, logrando el porcentaje de 0.713, consolidando que el producto tiene una 
confiasbilidadn aceptable. 
 
 Toda la información recolectada paso por la sucesión de investigación, a través del 
programa SPSS Statistics 24.0, obteniendo que la  prueba de Chi- cuadrado nos brinda una 
significancia de: 0,000 < a 0,05, entre las 2 variables estudiadas del proyecto: Identidad 
Corporativa y el Social Media. Por lo tanto, denegamos la premisa no valida y aceptamos la 
premisa de investigación que dice que, si existe concordancia entre el rediseño de la 
identidad corporativa del Lan Center Caverna Gamer y el social media en los usuarios de 
Lurín, 2018.  
Palabras Claves: identidad corporativa, identidad visual, posicionamiento de la marca, 








    This This analysis project aims to determine a connection with the design of the corporate 
identity of the Lan Center Caverna Gamer and the social media in users of Lurín, 2018. 
Therefore, the redesign of Corporate Identity was prepared, which was used as a fundamental 
component to establish the figure of the company and define an adaptation of the public in 
accordance with the new exhibition of the label "Lan Center Caverna Gamer '. 
 
    In the process of this research analysis, the following variables were worked on: Corporate 
Identity and Social Media. It is a non-experimental type investigation, therefore the type of 
transverse research in the correlacinal character. Containing as infinite inhabitants all users 
who resort to this gamer establishment, in this study sample it was pleased with the number 
of 267 gamers users, who were selected from a random survey. All respondents were given 
a written interview as a data collection instrument that was composed of 12 questions 
completed using the Likert Scale, which was validated by 3 career experts on the subject, 
and the Alfa de Cronbach to detect the reliability of the product, achieving a percentage of 
0.713, consolidating that the product has an acceptable reliability. 
 
    All the information collected went through the research process, through the statistical 
program IBM SPSS Statistics 24.0, obtaining that the Chi-square test gives us a significance 
of: 0.000 <to 0.05, between the 2 variables studied in the project: Corporate Identity and 
Social Media. Therefore, we reject the premise does not validate and accept the premise of 
research that says, if there is a relationship between the redesign of the corporate identity of 
the Lan Center Caverna Gamer and the social media in Lurín users, 2018. 
 
Keywords: corporate identity, visual identity, brand positioning, design elements, 




















1.1 REALIDAD PROBLEMÁTICA 
 
Una creación de identidad es un sector en componentes unidos en un nombre, marca u 
códigos de conducta que añaden o le desligan un valor de un servicio, producto, marca, 
compañía o los usuarios que la usan. Entonces el designio es aumentar el valor de 
edificar una imagen (Posicionamiento) y una identidad de poder, donde podríamos 
llegar a conseguir el reconocimiento de fidelidad, como menciona Juan Carlos Gutiérrez 
“La creacion de una identidad coorporativa es aquella captación que una entidad tiene 
sobre ella misma. Esto quiere decir que es el conjunto de susesos y las direcicones de 
una organización”. 
Actualmente el Perú posee gran cantidad de entidades, las PYMES forman un mayor 
porcentaje, a diferencia de la gran empresa que forma la menor proporción del total en 
el pilar más significativo del patrimonio peruano, por lo tanto, es beneficioso indicar 
que aquellas empresas, no se encuentran preparadas para formar parte de dicho proyecto 
universal, puesto que sus condiciones especializadas rechazan ajustarse a los nuevos 
cambios de investigación. Actualmente, está cada vez más complicado satisfacer 
perspectivas del consumidor. Esta es la situación en el Perú, que luchan por mantenerse 
en el comercio y caen en el desconocimiento de financiar en una identificación 
corporativa perfecta que pueda darle personalidad y pueda diferenciarse de sus 
competencias. 
Tal es el caso del Lan Center Caverna Gamer ubicado en Lurín, el cual con los 4 años 
que tiene en el mercado tecnológico gamer, No se encuentra realizando una buena 
identificación que le proporcione una mejor estabilidad en dicho mercado. Esto se ve 
irradiado en el incorrecto uso de logotipo y carencia de línea grafica que genera una 






La Caverna Gamer sabe que para poder mejorar su identidad tienen que adaptarse a 
nuevas transformaciones, y solo un logotipo que que represente su empresa, por tal 
constituirlo con una similitud cultural, comunicacional y sobre todo digital, con el 
camino a la transformación de un rediseño a la identidad corporativa donde sea 
imprescindible y diferenciador.   
Por ende, en esta investigación se requiere examinar la adaptación del público en 
concordancia a la nueva exposición del sello “ Lan Center Caverna Gamer’’ en el distrito 
de Lurín, 2018. Ya que he adquirido mucha experiencia desde los inicios de mi carrera 
en la elaboración de identidad corporativa, branding, campaña gráfica, entre otros en 
distintas marcas. 
 
1.2 TRABAJOS PREVIOS 
 
Con respecto a la perspectiva universal se proyecta estas indagaciones como parte de 
poder certificar el proposito de exploración. 
 
En la actualidad, las pymes están conformado en un 99,5% y las grandes empresas 
solo el 0,5% esto quiere decir que son piezas fundamentales para la economía peruana 
por ello estas organizaciones no se encuentran aptas para concursar en el comercio, pues 
las actualizaciones no les acceden ajustarse a las nuevas especializaciones. Aquí 
encontramos la cruda realidad de muchas organizaciones en el Perú que caen en el 
desconocimiento de poder arriesgarse a aplicar una identidad verbal y visual que permita 
tener una identidad corporativa que sea diferenciador y competitivo.  
 
Una identidad corporativa de una compañía y su estructura necesita un motivo: ‘’Un 
nombre’’. Este es el inicio de lo general, pues debe tener encanto, para así llamar la 
atención del consumidor. Cumplimos esta finalidad empleando un grupo de elementos 
visuales que procuren incurrir en la mecánica del receptor, incitando la impresión y la 
codicia por la marca. 
 
Verne y Ainize (2013), Licenciadas en Marketing de la Universidad (UPC), realizó 




investigación tipo mixta, descriptivo y explicativo, donde se utilizan información 
certificada. El social media es la democratización del contenido, trasmutando a los 
usuarios de leyentes incluido a propaladores. Es una transformación de elemento de 
transmisión para muchos; vinculando en los diálogos entre autores y la población. Una 
transformación requisitoria en nuestra sabiduría está siendo procesada y realizando un 
actual paisaje de influencers, Creando un entorno absolutamente ajeno que gravita a la 
comunidad y la indagación, esta permuta está ayudando nuevos convenios que 
empiezan inicialmente, Finalmente existe una señal universal. De tal manera se deduce 
que el social media es el complemento perfecto del marketing. La acción del mercadeo 
en la población es vital para adaptarse y estar relacionados, no necesariamente porque 
promueve la permuta de posesiones, prestaciones, por lo que es más común que se 
distribuya en la sociedad. Por la social media concreta esa relación que está entre 
usuarios y el habitante de cabida que tenga un rol protagónico, con respecto a las 
informaciones, que antes no contaba.  
 
Ortiz, J. (2008), en su trabajo de grado, realizó la tesis titulada: Edificando una 
identidad corporativa desde la cultura organizada en eléctricos y ferretería delta Ltda. 
Muestra de la Universidad Pontificia Javerina de la ciudad Bogotá en Colombia, una 
indagación cuya meta total es manifestar, la participación cultura e organizacional que 
fortifique el perfil corporativo de las empresas. Por lo que opto por una orientación de 
investigación mixta, donde ejecuta una exploración cualitativa el autor utilizó 
herramientas de medida de una entrevista (grupo formado de 4 personas con grandes 
grangos en la campañia). y una reunión de diferentes dinámicas (por lo cual interviniron 
20 colaboradores de la compañia). En ello se ejecutó una investigación de tipo  
cuantitativa, una encuesta como arma principal, empleando 2 encuestas, en primer plano 
ejecutada 6 colaboradores del interior (personales de la empresa) y en seegundo plano 
ejecutada 20 personas externas. Esta exploración, el autor inicia desde respuesta de 
Costa Joan el que  reitera perfecta excelencia de identidad de una marca al agrupar parte 
4 camiseta con estampado vectorial, los cuales congeniando juntos toman en cuenta a 
un quinta ilustración impreso en estas camisetas , la ilustración cultural. Estos poseen 
una organización. También, la escritora dispersa toda una observación a partir de su  




que favorezca la autenticidad laboral  con el fin de  obtener gran mejora en el perfil de 
la compañía. 
Salazar y Salazar (2015) en su proyecto de investigación: Influencia de la Nueva 
Imagen Corporativa en el comportamiento del Consumidor del Hipermercado Plaza 
Vea – Real Plaza del departamento  de Trujillo 2015. Proyecto de investigación para 
conseguir la titulación de Licenciado en Administración de la UPAO en el 2015 del 
departamento de Trujillo, Perú. De investigación es no experimental del tipo 
cuantitativo, su seguimiento es descriptivo, transversal con un muestreo de 
probabilístico. Por ello optó por fijar el dominio del perfil corporativo, por lo que la 
conducta del usuario debe ser auténtica, según se manifiesta en la prueba de Chi 
cuadrado. Existen diversos reconocimientos de una figura laboral por ser exclusiva, por 
sus pantones corporativos raudos de corroborar , su tipo de letra factible de encontrar , 
lo que asiste a la localización de la nueva ilustraciión. La conducta del cliente del 
supermercado Plaza Vea es acogedor , puesto que  el porcentaje de aquellos que  
entienden que es una verdadera vivencia de compra en relación al precio; una alta 
diversidad  de mercancías  que brinda una buena utilidad . Por ende, se encuentra  un 
gran enlace con el éxito del tagline de hoy en día del supermercado “Ahorra más con 
Plaza Vea”, en donde da a conocer que el costo es el pilar primordial más estimado por 
el consumidor o cliente.  
Bastidas y Velasteguí (2013), en el proyecto para su titulación, Diseño de la identidad 
corporativa de la empresa Mundielec servicios electrónicos, sustentado ante la 
Universidad Tecnológica de Israel, su misión es proyectar su autenticidad laboral  de la 
corporación Mundielec situada en una ciudad de Ecuador, para la postura , cuidado de 
la misma dentro del mercado el cual  desenrolla. Para su mejora, se decidió por un 
procedimiento derivativo y una indagación expresiva de método deductivo, puesto que 
las identificaciones son recabadas de informaciones. La capital y modelo fueron 
designados por los colaboradores de la compañía. En su proyecto, subraya la notabilidad 
de la identidad de marca para que la corporación se mantenga en el mercado 
competitivo, se distinga y llegue a la madurez de posicionarse. Se estuvo deacuerdo con 
la autora por importancia del enfoque en la compañía desde el principio. Puesto que al 
inicio su asombro que el administrativo adquiere de aquella compañía es sumamente 




sentido y no es grato para el cambiar de emoción, lo que significa una labor ardua para 
el delegado de plantear y cambiar dicha observación. 
Palma y Romero (2014), en su proyecto de investigación, Propuesta de Diseño del 
compendio de semejanza laboral  de la estética Merci Salón, expuesto para la  
Universidad Centroamericana, con el fin de que el proyecto fabricara una proposición 
de diseño para el albún de dicha similitud sistémica. Para su avance asienta su 
averiguación en una metodología descriptiva con guía cualitativa. También empleó 
herramientas en el agrupamiento de información, el reconocimiento registrado y 
análisis. Los creadores proponen un albúm basado principalmente en el componente de 
visual el cual aplique el diseño de vectores para la ejecución  de sus proposiciones 
esquemáticas . Cabe remarcar que los integrantes del distintivo  estuvieron protegidos 
por la hipótesis de  Gestalt, particularmenre por el inicio de la silueta y lecho . El 
siguiente asunto el cual destacó señaló  que  este proyecto  es el trazo  que plantea del 
espacio estético , el cual fue desarrollado  a través de sus semejanzas  básicas que indican  
la representación del dibujo el concluído , acabando  con la oferta la variedad de 
manuales señalados por el momento donde ponen enfásis a la marca. Acentuó que no 
solo la identidad visual produce igualdad laboral , esa área en la cual se procesa el 
intercambio  con el consumidor y la marca es un elemento que adiciona  y consoolidad 
la imagen laboral de la tienda. 
Murillo y Isolina (2014), proyecto el cual se titula, La imagen corporativa y el 
posicionamiento en el mercado de la empresa C&G telecomunicaciones de la ciudad 
de Ambato. Trabajo de Investigación para obtener la denominación de Mercadotecnia  
y Gestión de Negocios de la Universidad de Técnica de Ambato en el 2014 en la ciudad 
de Ambato, Ecuador. Diseño de Investigación es No Experimental de tipo Cuantitativo, 
su alcance es Correlacional, es Transversal cuya muestra es probabilístico Estratificada. 
Por el cual se indagó establecer como es la manera en la que afecta la figura laboral en 
en el área contratación en la corporación Telecomunicaciones C&G en la ciudad de 
Ambato. En conclusión, la figura laboral posee dominio recto sobre este de mercado de 
diferentes organizaciones de la empresa Telecomunicaciones C&G, al no haber 
concluído, ni determinado símbolo laboral tiene una secuela  sobre el bazar , a no poseer 
alguna adaptación de señal y se muestra una ignorancia completa de las competencias 




Mora y Ramiro (2014), en su proyecto de investigación, La identidad visual 
corporativa y su incidencia en el rendimiento percibido de la marca Homelux en la 
ciudad de Ambato para obtener el Título de Ingeniero en Marketing y Gestión de 
Negocios de la Universidad Técnica de Ambato en el 2014 en la ciudad de Ambato, 
Ecuador. Diseño de Investigación es No Experimenta de tipo Cuantitativo, su alcance 
es Descriptivo, es Transversal cuyo muestreo es Probabilístico Estratificada. Por lo cual 
ejecutó averiguar el inicio del estudio de imagen laboral en la productividad percibida  
del distintivo “Homelux” en la ciudad de Ambato. En conclusión, los componentes 
interiores de la similitud visual laboral actualmente de Homelux realizados en las 
peguntas enlazadas en dicha encuesta realizada a los individuos interiores como 
exteriores, tales como el distintivo interviene desfavorablemente en lo óptico de la este 
que tienen los consumidores. De tal manera que el logotipo en el presente no es 
netamente recomendable para la corporación y para el ámbito de su mercado. 
Liziano, J. (2014), en su proyecto, La Identidad Corporativa y el posicionamiento en 
el mercado de la empresa Boman Sport de la ciudad de Ambato. Trabajo de 
investigación para el Título de Ingeniero en Marketing y Gestión de Negocios de la 
Universidad Técnica de Ambato en el 2014 en la ciudad de Ambato, Ecuador. Con 
diseño de investigación es No Experimental del tipo cuantitativo, su alcance es 
Descriptivo Transversal cuyo muestreo es Probabilístico Estratificada. El cual sostuvo 
sostuvo intervenir  cómo afecta la imagen laboral en la localización del producto de la 
corporación Boman Sport en la ciudad de Ambato. En conclusión, la Imagen laboral si 
afecta la ubicación  del bazar de la compañía  Boman Sport porque existe una perfecta 
estandarización y socialización de ella misma dando una altitud desconocimiento de sus 
consumidores interiores de los consumidores exteriores siendo debil para el alza y 
crecimiento de su corporación.  
Arcos, C. (2013), en su proyecto de investigación, Identidad Corporativa y 
posicionamiento de Marca en la mente del consumidor de la empresa GM en la ciudad 
de Quito. Trabajo de investigación para el Título de Ingeniero en Marketing y Gestión 
de Negocios de la Universidad Técnica de Ambato en el 2013 en la ciudad de Ambato, 
Ecuador. Con diseño de investigación es No Experimental del tipo cuantitativo, su 
alcance es Descriptivo Transversal cuyo muestreo es Probabilístico Estratificada. Con 




individuo. En conclusión, es fundamental saber que consumidores a su manera piensan  
que GM Digital no tiene una figura laboral. Esta deducción es fundamental porque podrá 
ayudar a identificar las carencias para fidelizar más a los usuarios. Las Organizaciones 
de las competencias estiman que estas organizaciones  no fueron reconocidas a nosotros 
e iban avanzado y obteniendo espacio . Por ende, es real datos sobre las nuevas 
promociones y productos de parte de esta organización. La gran cantidad de individuos 
no creen que GM Digital sea indetificado por un ambiente ; esto quiere dar a conocer 
que no se encuentra bien su posicionamiento de marca para con sus compradores . 
De la misma manera Dután,Y. (2013), en su tesis titulada,  Creación de una Identidad 
Corporativa para la empresa Megacom del Cantón Naranjito. Trabajo de investigación 
para el Título de Ingeniero en Marketing de la Universidad Estatal de Milagro en el 
2013 en la ciudad de Milagro, Ecuador. Con diseño de investigación es No Experimental 
del tipo cuantitativo, su alcance es Descriptivo Transversal cuyo muestreo es 
Probabilístico Estratificada. Con el cual sostuvo concluir  como la imagen laboral 
ingiere en el entendimiento del cliente. Usando métodos de investigación que opten para 
mejorar su identidad visual con el mercado competitivo. En conclusión, hacer una 
reingeniería de diseño exterior se logrará tener mayor adaptación y tenga una mejor 
visualización de la corporación para concluir una gran demanda y compostura por parte 
del consumidor. La fundación filosófica laboral se rediseñará para guiar a los usuarios 
que se encuentran en esta empresa como gestores y colaboradores hacia finalidades que 
se planea juntamente con la compañía. 
 
1.3 TEORÍAS RELACIONADAS AL TEMA 
En la presente indagación presenta dos componentes de variables importantes identidad 
corporativa y el social media en los usuarios de Lurín, 2018. Donde muchos autores 
hablaron sobre ello, (Ramírez, 2015); (Bassat, 2001); (Puig 2006); (Ricupero 2017) 
(Wong 1988) y (R.A.E, 2012). Por otro lado autores reconocidos que dialogaron del 
tema en social media, (Merodio, 2010); (CECARM, 2011) y (Cacumen, 2015). 
  La identidad, es una compañía u organización, requiere un motivo de ser: ‘’Un 
nombre’’. Este es el inicio de lo general, por este motivo necesita ser atrayente e idóneo 
de continuar en el dictamen del aceptador. Como menciona Alicia Ramírez Verb (2006) 




intentan transgredir en el subconsciente del consumidor, incitando la aberración de la 
identidad deseada. Cuando utilizamos el término “Identidad corporativa’’ ajustamos la 
Identidad verbal tambien conocido como “Naming” con la Identidad sensitivo que es  
(marca + códigos de comportamiento). Cuando adquirimos la Marca (logotipo, 
imagotipo u otros tipos de logo) funcionada pantones de color, el tipo de letra y el modo 
de comunicar la identidad, adquirimos la fórmula adecuada para una buena identidad 
corporativa. 
 
Ramirez (2005) Entendemos por Brand Voice a aquella definición de la personalidad 
que hace única, singular y diferente a la marca. Calificativo que manifiesta rectamente 
en su conducta e incita una contestación de emociones. Puig menciona (2006) El Brand 
voice se formula mediante el habla, las conductas canturrean las perspectivas de sus 
diálogos en su afinidad con el sello. Es tan divertida  e Innocent; exclusiva como Dom 
Perignon; o inspiradora como Vueling.  
Ramirez (2005) si hablamos del descriptor o también llamado tagline de una marca 
es especificar la labor en la compañía, indica a lo que ofrece la sociedad bajo la marca. 
Es un pensamiento que recubra apuntalar el sello y la cantidad de momentos, deja un 
recado motivador y así los usuarios tengan un buen concepto de la marca. 
Ramirez (2005) El isologo, distinguido también ‘’isologotipo’’. En dicho tema el 
contenido como el ícono es un solo componente, se hallan entrelazados y son partes 
inherentes en general y unidos, por ejemplo: Lay’s, Starbucks, Nissan.  
    Ricupero (2007) los colores son síntesis básicas en el momento de producir un 
mensaje sensorial. El tono definitivamente no se encuentra de manera estricta que reúna 
la forma de las cosas en búsqueda de confianza. También puede ser la traducción 
sensorial de los sentidos e incentivar estos a través de la escala de colores usados.  
Ramírez (2005) componentes de elección en una tipografía para logos. El universo 
del plano manifiesto de los expertos que optan siempre por la mejora del perfil, y así 
poder brindar los efectos más inmejorables y que de esta manera, sus creaciones 
despierten el interés de los consumidores. Es por esta causa por el cual toda la síntesis 




Merodio (2016) Dicha red social es usada por individuos y compañías para fomentar 
su   marca, es tal la potencia que aquel canal de comunicación es esencial para el ex 
dirigente del pais de EE.UU. Sirve para encontrar potenciales clientes, puesto que gran 
parte de ellos se encuentran ahí y para publicar un perfil personal como uno empresarial. 
Merodio (2016) Twitter es un servicio gratuito de las llamadas herramientas de 
nanoblogging que aprueba a sus beneficiarios remitir correos de texto, que se nombran 
tweets y retweets y sirve para identificarnos de manera pública, personalmente y 
empresarial, de tal manera encontrar clientes potenciales, puesto que cada vez existe 
mayor congestión en los consumidores que lo para acceder a productos, marcas y así 
obtener mayor información para conocer sobre esta red social.  
Merodio (2016) Sitio virtual de internet en el que los consumidores o empresas suben 
y comparten videos esta red social ha llegado a convertir por consiguiente en el más 
importante en el universo, Por tanto, una empresa está obligada también a estar presentes 
en dicha red social y ser un miembro más que converse e interactúe con sus potenciales 
clientes.  
Merodio (2010) Wordpress, es una plataforma gratuita de páginas web y blog (código 
libre) es un instrumento de código independiente y esta de carácter gratis, millones de 
plugins (aplicaciones para el blog) gratis que ayudan a darle a tu página nuevas cargos. 
En el momento de subir tu blog con Wordpress te dan dos elecciones, subirlo de manera 
a tus servidores, sin costo alguno, o pagar una respectiva cuota u subirlo. 
Merodio (2010) está encaminado para aquellas personas interesadas en aprender de 
manera profesional el wordpress para la creación, diseño, gestión y gestión de 
plataformas web sin necesidad d saber sobre el diseño o programación. (Santos, 2013). 
Este programa obtiene una favorable carga y con el periodo es uno de los sustentáculos 
multimedia que más está avanzando en consumo. Una de las superioridades de invertir 
en dicho video para tu empresa, es la de encantar clientes de manera sencilla. El video 
marketing es una insuficiencia en la compañía de hoy y no hace falta decirlo, Un gran 
disco sin los datos correspondientes no logra todo su propósito , es por eso que consagra 
su tiempo para concluirlos. 
Merodio (2010) el tema, una de las síntesis necesarias que debe ser menor , recto y 




del tipo de pelicula que se haga, pero lo primero es empezar hacer referencia al mensaje 
para eludir que el cliente obtenga una percepción de no hallar lo que indagaba y se 
desconecté del interes. Los preview es el segundo paso mas importante, por que la mayor 
parte de vistas del video propuesto seran por recomendaciones, por lo que se debe hacer 
que cuando el usuario navege y pase por el preview de la imagen pueda llamar atención 
y pueda llevarlo al acción del click, esto se logra con diseños hechas al tamaño del video. 
 
Merodio (2010) un mailing es un mensaje masivo. Por lo tanto, se dice que consiste 
en trasmitir publicidad de manera rápida a través de correo electrónico, inicialmente un 
folleto promocional y una carta personificada, aunque actualmente el mailing se difunde 
de manera más sencilla a través de correo electrónico. La superioridad del mailing es 
que brinda un medio de publicidad para las compañías de manera económica, sobre todo 
por correo electrónico ya que ahorra en gastos y en diversas oportunidades es efectiva, 
ya que se obtienen ventas con este método. Una de las inferioridades es que muchos 
individuos no abrirán la publicidad y no les resultará atrayente, y de manera muchos 
correos permanecerán sin abrir y sin efectos. Estos nos dan más presencia y hacen 
recordar a los usuarios visitantes la experiencia a nuestras redes sociales tales como 
página web o perfil de venta, y en consecuencia nos visitan cada vez que los reciben y 
muchas veces conseguimos ventas a través de estos boletines. La primera razón de crear 
un anuncio y dirigirlo a un usuario suscrito a nuestra empresa es promover la lealtad de 
nuestros todos nuestros usuarios visitantes. Los anuncios en mailing tienen un alto 
porcentaje de interacción por parte del receptor, lo que hace que cada vez que el emisor 












1.4 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
1.1.1 PROBLEMA GENERAL 
¿Qué relación existe entre el rediseño de la identidad corporativa del Lan Center 
Caverna Gamer y el social media en los usuarios de Lurín, 2018? 
 
1.1.2 PROBLEMAS ESPECÍFICOS 
- ¿Qué relación existe entre identidad corporativa y redes sociales del Lan Center Caverna 
Gamer en los usuarios de Lurín, 2018? 
- ¿Qué relación existe entre identidad corporativa y publicaciones del Lan Center Caverna 
Gamer en los usuarios de Lurín, 2018? 
-  
1.5    JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 
Las PYMES peruanas no se encuentran desarrollando una buena identidad verbal ni 
visual. Esto quiere decir que necesitan de una identidad corporativa que sea diferenciador 
de otras. En el Perú existen grandes cantidades de pymes, que se han convertido en el 
pilar más importante de la economía peruana. Cada vez es más complicado satisfacer la 
necesidad de su público. Esta es la existencia de muchas corporaciones en el Perú que 
intentan mantenerse en el mercado y caen en el desconocimiento de no invertir en una 
identidad. Es el concepto que habla de la reflexión en las estructuras a través de su 
representación, identidad que el ser humano u objeto es así mismo.  
Por ende, una identidad y las nuevas herramientas del social media serán los pilares 
fundamentales de comunicación de esta empresa. Es por eso que, en esta investigación 
se requiere estudiar la adaptación del público en concordancia a la reingeneria de 










1.6  HIPÓTESIS 
1.6.1 HIPÓTESIS GENERAL 
H1: Existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa del Lan Center Caverna 
Gamer y la social media en los usuarios de Lurín, 2018. 
H0: No existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa del Lan Center 
Caverna Gamer y la social media en los usuarios de Lurín, 2018. 
 
1.6.2 HIPÓTESIS ESPECÍFICOS 
1.6.2.1 HIPÓTESIS ESPECÍFICA 1 
H1: Si existe relación entre identidad corporativa y redes sociales del Lan Center 
Caverna Gamer en los usuarios de Lurín, 2018. 
H0: No existe relación entre identidad corporativa y redes sociales del Lan Center 
Caverna Gamer en los usuarios de Lurín, 2018 
 
1.6.2.2 HIPÓTESIS ESPECÍFICA 2 
H1: Si existe relación entre identidad corporativa y publicaciones del Lan Center 
Caverna Gamer en los usuarios de Lurín, 2018. 
H0: No existe relación entre identidad corporativa y publicaciones del Lan Center Caverna 
Gamer en los usuarios de Lurín, 2018. 
 
1.7 OBJETIVOS 
1.7.1 OBJETIVO GENERAL 
Determinar la relación entre el rediseño de la identidad corporativa del Lan Center 
Caverna Gamer y el social media en los usuarios de Lurín, 2018. 
 
1.7.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
- Determinar la relación que existe entre identidad corporativa y redes sociales del Lan 
Center Caverna Gamer en los usuarios de Lurín, 2018. 
- Determinar la relación que existe entre identidad corporativa y publicaciones del Lan 

























2.1 DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
En este proyecto de investigación se persive una vista cuantitativa, según, Fernández, 
Hernández y Batista (2010, p.4), indica que en el proyecto basa en la reconstrucción de 
archivos contundentes  por medio de exploraciones , logrando cantidades innumerables a 
través de un procedimiento estacionario. 
Su boceto es no empírico distinguido por no dirigir la primera variable “X” con la 
segunda variable “Y”, igual como la recalca Hernández, Fernández y Batista (2014, p152), 
este anteproyecto no hace intervenir las variables ideliberadamente, por ello se aprecia la 
existencia común ,  colocaciones que ya subsisten  para su siguiente indagación. 
Es de modelo estudioso ya que encuentra series de diversos indagadores en el asunto 
bases de comunicados coetaneos fidedigno para su analísis.También es transversal, ya que ,  
las informaciones  son reunidas en un debido tiempo. 
El nivel de investigación es correlacional, puesto que busca hallar la relación entre la 














2.2 VARIABLES, OPERACIONALIZACIÓN 
 
2.2.1 VARIABLES  
El presente proyecto tiene dos variables libres , ambas serán entrelazadas 
averiguando su vínculo con el fin de dar respuesta al contratiempo , mision y 
conjetura del proyecto. 
V1: Identidad Corporativa 
Identidad corporativa, puede ser compañía o una institución, requiere una 
razón de ser. Un nombre. Este es el comienzo de todo. Este nombre debe ser 
atrayente y capaz de permanecer en la mente del aceptador. (Ramírez, 2015 p.6) 
 
V2: Social Media 
El social media son aplicaciones usadas para gestionar y monitorear todo el 
ámbito social de una empresa. Esta gestión puede ser manual, que es lo más 
recomendado, aunque luego tenemos la opción de automatizar en diferentes 
grados los distintos procesos mediante programas capaces de gestionar la escucha 
social, la inclusión de contenidos o su publicación. (Merodio, 2010)  
 
Tabla N0 1. Categorización de Variables  
VARIABLES SEGÚN SU NATURALEZA 
SEGÚN SU 
IMPORTANCIA 
VARIABLE “X” Identidad Corporativa 
Cualitativo - 
Ordinal --- 
VARIABLE “Y” Social Media 
Cualitativo - 
Ordinal --- 





2.3 POBLACIÓN, MUESTRA Y MUESTREO 
2.1.1 POBLACIÓN 
La finalidad de este proyecto de investigación está integrado a través de usuarios gamers 













" = 0.96040.0036 
4 = 567 
 
2.1.3 UNIDAD DE ANÁLISIS:  
Cada usuarios gamers del distrito de Lurín – Lima  
 
2.1.4 MUESTREO 
El muestrario es de modelo no fortuito por correlación , puesto que se escogió individuos  
de factible entrada para mi análisis. 
 
Dónde: 
e: (Error absoluto de la marca)= 0.06 
p: (Probabilidad de éxito) = 0.5 






2.4 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS, VALIDEZ 
Y CONFIABILIDAD 
 
   TÉCNICA 
El método ejecutado en la base de información es la preparación y concentración de una 
encuesta, siguiendo los pasos reuniremos inquisición de la  indagación; con el afán de 
indagar , explicar  y lograr  conductas del comportamiento de parte de las personas 
encuestadas . 
    INSTRUMENTO 
El herramienta usada será un formulario de doce interrogantes , donde seis de ellas entán 
destinadas a cada variable (independiente) y (dependiente). Estas interrogaciones eran de 
variables politómicas con 5 elecciones establecido en la escala de Likert, con el fin de 
cuantificar caracteres u encontrar el nivel de aceptación del individuo a encuestar; y por 
ende  se encuentre variación de constatación . El rango de evaluación serás el siguiente : 
 
1 = Muy en desacuerdo 
2 = En desacuerdo 
3 = Indiferente  
4 = De acuerdo 




Esta herramienta, resumen de información fue detallada anticipadamente a una estimación 
de consentimiento, con el apoyo  de un jurado experimentado siendo aprobado por un 
especialista, quien evaluó la ficha de instrumento de investigación haciendo uso de la cédula  






Tabla 2: Prueba binomial. 
 
P promedio = 0,01  
P promedio < 0,05 
 
 
La prueba binomial muestra que el instrumento de medición de las variables es válido 
porque el resultado es menor al nivel de significancia de 0,05. 
 
2.1.1 CONFIABILIDAD 
La confiabilidad de la herramienta  se consultó con el programa estadístico SPSS, donde nos 
dará una respuesta bajo o alto del Alfa de Cronbach.  













Grupo 1 SI 11 1,00 ,50 ,001 
Total  11 1,00   
EXPERTO
2 
Grupo 1 SI 11 1,00 ,50 ,001 
Total  11 1,00   
EXPERTO
3 
Grupo 1 SI 11 1,00 ,50 ,001 











Si obtengo           0,25 => baja confiabilidad 
         Si resulta          0,50 => fiabilidad media o regular 
                                      Si supera             0,75 => es aceptable 
                                      Si es mayor a      0.90 => es elevada 
 







                                                  Fuente: elaboración propia 
 
El análisis del alfa de Cronbach da como resultado un 0,713, es decir que está por encima 
del nivel establecido, por lo tanto, es un instrumento muy confiable. Según Ruiz (2002). El 
valor de alfa de Cronbach puede fluctuar entre 0 y 1. Si es 0 implicará que las calificaciones 
de los ítems individuales no están correlacionadas con las de todos los demás. Por el opuesta 
, el mayor valor del alfa indicará una mayor enlace entre los distintos ítems, aumentando así 
la fiabilidad de la escala. 
Resumen del procesamiento de los 
casos 
 N % 
Casos 
Válidos 267 100,0 
Excluidos 0 ,0 
Total 267 100,0 
 









2.5   MÉTODO DE ANÁLISIS DE DATOS 
Para lograr  estudio de información se establece las dimensiones e indicadores de acuerdo 
cada inestable y se aborda una interrogante en el formulario por cada señalizador , los  
consecuncias de las encuestas han sido ingresados en el programa estadístico SPSS, donde 
se obtuvo los datos descriptivos e inferencial.  
 
• Análisis Descriptivos 
Tabla 4: Frecuencia de la incógnitas N°1 
















5 1,9 1,9 1,9 
EN DESACUERDO 5 1,9 1,9 3,7 
INDIFERENTE 20 7,5 7,5 11,2 
DE ACUERDO 20 7,5 7,5 18,7 
MUY DE ACUERDO 217 81,3 81,3 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
 
 































Interpretación: Podemos observar en el gráfico que un 81,3% de usuarios gamers están 
muy de acuerdo, con el nombre “Caverna Gamer”, mientras que un 1,9% está muy en 
desacuerdo. Ello significa que el nombre propuesto para el establecimiento es el adecuado, 
ya que los usuarios que acuden a ello se sienten identificados. 
 
Tabla 5: Frecuencia de la incógnitas N°2 














5 1,9 1,9 1,9 
EN DESACUERDO 15 5,6 5,6 7,5 
INDIFERENTE 25 9,4 9,4 16,9 
DE ACUERDO 106 39,7 39,7 56,6 
MUY DE ACUERDO 116 43,4 43,4 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
 
 

















EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO
















Interpretación: Podemos observar en el gráfico que un 43,4% de usuarios gamers están 
muy de acuerdo, que la marca impone la apariencia de un gamer ganador, mientras que un 
1,9% está muy en desacuerdo. Ello significa que la marca “Caverna Gamer” representación 
de la personalidad única e individual de cada usuario gamer. 
 
Tabla 6: Frecuencia de la incógnitas N°3 
¿Considera que el slogan “La mejor experiencia gaming” del Lan center Caverna 
Gamer es adecuado para el establecimiento? 






MUY EN DESACUERDO 5 1,9 1,9 1,9 
EN DESACUERDO 10 3,7 3,7 5,6 
INDIFERENTE 45 16,9 16,9 22,5 
DE ACUERDO 100 37,5 37,5 59,9 
MUY DE ACUERDO 107 40,1 40,1 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
 
 















EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO















Interpretación: En el  gráfico Nº 3 observamos que un 40,1% de usuarios gamers se 
encunetran muy de acuerdo, con el slogan “La mejor experiencia gaming”, mientras que un 
1,9% está muy en desacuerdo. Ello significa que el slogan propuesto para la marca es de 
identidad para los usuarios gamers. 
 
Tabla 7: Frecuencia de la incógnitas N°4 
¿Tiene relación los elementos (Personaje y letra) usados en el logo del Lan Center 
Caverna Gamer ? 




   Válido 
MUY EN 
DESACUERDO 
5 1,9 1,9 1,9 
EN DESACUERDO 10 3,7 3,7 5,6 
INDIFERENTE 55 20,6 20,6 26,2 
DE ACUERDO 116 43,4 43,4 69,7 
MUY DE ACUERDO 81 30,3 30,3 100,0 
Total 267 100,0 100,0  
 















INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE
ACUERDO






¿Considera que el slogan “La mejor experiencia gaming” del Lan center Caverna 




Gráfico 4: Gráfico de barras de la pregunta N°4 
 
 
Interpretación: Podemos observar en el gráfico que un 43,4% de usuarios gamers están de 
acuerdo, con los personaje y letra usado en el logotipo, mientras que un 1,9% está muy en 
desacuerdo. Ello significa que los elementos usados (personaje y letra) usada en el logotipo 
del Lan center Caverna Gamer son los adecuados para la marca ya que son representativos 
a los videojuegos online. 
 
Tabla 8: Frecuencia de la incógnitas N°5 
¿Llamaron su atención los colores usados en los diseños del Lan Center Caverna 
Gamer? 










10 3,7 3,7 3,7 
EN DESACUERDO 25 9,4 9,4 13,1 
INDIFERENTE 71 26,6 26,6 39,7 
DE ACUERDO 70 26,2 26,2 65,9 
MUY DE ACUERDO 91 34,1 34,1 100,0 
Total 267 100,0 100,0  
 
















INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE
ACUERDO











Gráfico 5: Frecuencia de la incógnitas N°5 
 
 
Interpretación: Podemos observar en el gráfico que un 34,1% de usuarios gamers están 
muy de acuerdo con los colores usados en los diseños del lan center, mientras que un 3,7% 
está muy en desacuerdo. Ello significa que los colores propuestos en los diferentes tipos de 
diseños, es el adecuado para su nueva línea grafica digital.  
 
Tabla 9: Frecuencia de la incógnitas N°6 













10 3,7 3,7 3,7 
EN DESACUERDO 5 1,9 1,9 5,6 
INDIFERENTE 55 20,6 20,6 26,2 
DE ACUERDO 116 43,4 43,4 69,7 
MUY DE ACUERDO 81 30,3 30,3 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
 
 


































Gráfico 6: Gráfico de barras de la pregunta N°6 
 
 
Interpretación: Podemos observar en el gráfico que un 43,7% de usuarios gamers están de 
acuerdo con la forma de las letras de los diseños del lan center, mientras que un 1,9% está 
muy en desacuerdo. Ello significa que la forma de las letras usadas en los diseños del lan 
center llaman la atención del usuario gamer. 
 
Tabla 10: Frecuencia de la incógnitas N°7 
¿Has visto la promoción “AMANECIDOTA” que se publica los fines de semana en el 









MUY EN DESACUERDO 5 1,9 1,9 1,9 
EN DESACUERDO 21 7,9 7,9 9,7 
INDIFERENTE 66 24,7 24,7 34,5 
DE ACUERDO 75 28,1 28,1 62,5 
MUY DE ACUERDO 100 37,5 37,5 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
 
 
















INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE
ACUERDO













Interpretación: Podemos observar en el gráfico que un 37,5% de usuarios gamers están de 
acuerdo con las promociones vistas en el fanpage del lan center, mientras que un 1,9% está 
muy en desacuerdo. Ello significa que las promociones propuestas para el Facebook son las 
adecuadas para captar a clientes gamers. 
 
Tabla 11: Frecuencia de la incógnitas N°8 










MUY EN DESACUERDO 1 ,4 ,4 ,4 
EN DESACUERDO 20 7,5 7,5 7,9 
INDIFERENTE 80 30,0 30,0 37,8 
DE ACUERDO 96 36,0 36,0 73,8 
MUY DE ACUERDO 70 26,2 26,2 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
 
 
















INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE
ACUERDO






¿Has visto la promoción “AMANECIDOTA” que se publica los fines de semana en el 








Interpretación: Podemos observar en el gráfico que un 36,0% de usuarios gamers están de 
acuerdo con las publicaciones vistas en el twitter del lan center, mientras que un 0,4% está 
muy en desacuerdo. Ello significa que las promociones propuestas para el twitter son las 
adecuadas para captar y atraer nuevos clientes gamers. 
 
 
Tabla 12: Frecuencia de la incógnitas N°9 
¿Interactúa con los videos publicados en el canal de YouTube del Lan Center Caverna 
Gamer? 










5 1,9 1,9 1,9 
EN DESACUERDO 20 7,5 7,5 9,4 
INDIFERENTE 45 16,9 16,9 26,2 
DE ACUERDO 96 36,0 36,0 62,2 
MUY DE ACUERDO 101 37,8 37,8 100,0 
Total 267 100,0 100,0  
 















INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE
ACUERDO















Interpretación: Podemos observar en el gráfico que un 37,8% de usuarios gamers están de 
muy acuerdo con las publicaciones vistas en el canal de YouTube del lan center, mientras 
que un 1,9% está muy en desacuerdo. Ello significa que los videos publicados en el canal de 
YouTube son las adecuadas ya que es un medio audiovisual donde se muestran material 
ficticio de juegos en diferentes plataformas online. 
 
Tabla 13: Frecuencia de la incógnitas N°10 
¿Encuentra usted la información necesaria (noticias, promociones, productos, etc.) que 








EN DESACUERDO 15 5,6 5,6 5,6 
INDIFERENTE 71 26,6 26,6 32,2 
DE ACUERDO 55 20,6 20,6 52,8 
MUY DE ACUERDO 126 47,2 47,2 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
 
 














INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE
ACUERDO
















Interpretación: Podemos observar en el gráfico que un 47,2% de usuarios gamers están de 
muy acuerdo con la información que se brinda en la plataforma web del lan center, mientras 
que un 5,6% está en desacuerdo. Ello significa que los elementos que nutren la plataforma 
web son importantes para el llamado a la acción de cada usuario se encuentre informado del 
mundo gamer. 
 
Tabla 14: Frecuencia de la incógnitas N°11 










MUY EN DESACUERDO 10 3,7 3,7 3,7 
EN DESACUERDO 10 3,7 3,7 7,5 
INDIFERENTE 65 24,3 24,3 31,8 
DE ACUERDO 75 28,1 28,1 59,9 
MUY DE ACUERDO 107 40,1 40,1 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
 
 












EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE
ACUERDO






¿Encuentra usted la información necesaria (noticias, promociones, productos, 









Interpretación: Podemos observar en el gráfico que un 40,1% de usuarios gamers están de 
muy acuerdo con los videos de promoción usadas para el lan center, mientras que un 3,7% 
están muy en desacuerdo. Ello significa que los videos de promoción publicados en las redes 
sociales son unos de los elementos fundamentales y llamativos para captar la atención de los 
usuarios gamers. 
 
Tabla 15: Frecuencia de la interrogante N°12 









MUY EN DESACUERDO 5 1,9 1,9 1,9 
EN DESACUERDO 20 7,5 7,5 9,4 
INDIFERENTE 51 19,1 19,1 28,5 
DE ACUERDO 45 16,9 16,9 45,3 
MUY DE ACUERDO 146 54,7 54,7 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
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Gráfico 12: Gráfico de barras de la pregunta N°12 
 
 
Interpretación: Podemos observar en el gráfico que un 54,7% de usuarios gamers están de 
muy acuerdo con los emails enviados a sus bandejas de entradas, mientras que un 1,9% están 
muy en desacuerdo. Ello significa que los mailings enviados son efectivos ya que es un 
medio masivo para tener el llamado a la acción a concretar una compra.  
 
• Análisis inferencial  
Para percibir el nivel de correlación se compararon cada una de las hipótesis, tanto de las 
variables como cada una de las dimensiones y se realizara el manejo de la justificación de 
normalidad para alcanzar la significancia y así percibir si son paramétricas o no 
paramétricas de acuerdo con su disposición, esta consecuencia accederá qué justifica el 
adaptar en la contrastación, si es Pearson o Sperman. 
 
• Contrastación de Hipótesis General  
Tabla 16: Prueba de Chi cuadrado entre Identidad Corporativa y Social Media. 
H1: Existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa del Lan Center Caverna 
Gamer y la social media en los usuarios de Lurín, 2018. 
H0: No existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa del Lan Center 
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Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor df 
Significación asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 948,979a 168 ,000 
Razón de verosimilitud 594,004 168 ,000 
Asociación lineal por lineal 32,587 1 ,000 
N de casos válidos 267   
a. 192 casillas (98,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,09. 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta realizada a 267 usuarios gamers del distrito de Lurín en el 2018. 
Interpretación: La prueba de Chi- cuadrado En la tabla 17 nos da una significancia de : 
,000 < a 0,05 por lo tanto rechazamos la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis de 
investigación que dice que si existe relación entre identidad corporativa y social media. 
 
 
Tabla 17: Prueba de Chi cuadrado entre Identidad Corporativa y Redes Sociales. 
H1: Si existe relación entre identidad corporativa y redes sociales del Lan Center 
Caverna Gamer en los usuarios de Lurín, 2018. 
H0: No existe relación entre identidad corporativa y redes sociales del Lan Center 
Caverna Gamer en los usuarios de Lurín, 2018 
 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta realizada a 267 usuarios gamers del distrito de Lurín en el 2018. 
 
Interpretación: La prueba de Chi- cuadrado En la tabla 18 nos da una significancia de : 
,000 < a 0,05 por lo tanto rechazamos la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis de 
investigación que dice que si existe relación entre identidad corporativa y redes sociales. 
 
 





Chi-cuadrado de Pearson 512,436a 98 ,000 
Razón de verosimilitud 430,682 98 ,000 
Asociación lineal por lineal 41,906 1 ,000 
N de casos válidos 267 
  




Tabla 18: Prueba de Chi cuadrado entre Identidad Corporativa y Publicaciones. 
H1: Si existe relación entre identidad corporativa y publicaciones del Lan Center 
Caverna Gamer en los usuarios de Lurín, 2018. 
H0: No existe relación entre identidad corporativa y publicaciones del Lan Center 
Caverna Gamer en los usuarios de Lurín, 2018 
 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor df Significación asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 493,599a 98 ,000 
Razón de verosimilitud 443,982 98 ,000 
Asociación lineal por lineal 6,727 1 ,009 
N de casos válidos 267 
  
a. 111 casillas (92,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,37. 
Fuente: Encuesta realizada a 267 usuarios gamers del distrito de Lurín en el 2018. 
 
Interpretación: La prueba de Chi- cuadrado En la tabla 19 nos da una significancia de : 
,000 < a 0,05 por lo tanto rechazamos la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis de 
investigación que dice que si existe relación entre identidad corporativa y publicaciones. 
 
Tabla 19: Prueba de Chi cuadrado entre Social Media e Identidad Verbal . 
H1: Si existe relación entre social media e identidad verbal del Lan Center Caverna 
Gamer en los usuarios de Lurín, 2018. 
H0: No existe relación entre social media e identidad verbal del Lan Center Caverna 
Gamer en los usuarios de Lurín, 2018. 
 
Pruebas de chi-cuadrado 
 
Valor df Significación asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 504,913a 96 ,000 
Razón de verosimilitud 371,047 96 ,000 
Asociación lineal por lineal 40,718 1 ,000 
N de casos válidos 267 
  
a. 104 casillas (88,9%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,09. 





Interpretación: La prueba de Chi- cuadrado En la tabla 20 nos da una significancia de: 
,000 < a 0,05 por lo tanto rechazamos la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis de 
investigación que dice que si existe relación entre social media e identidad verbal. 
 
 
Tabla 20: Prueba de Chi cuadrado entre Social Media e Identidad Visual. 
H1: Si existe relación entre social media e identidad visual del Lan Center Caverna 
Gamer en los usuarios de Lurín, 2018. 
H0: No existe relación entre social media e identidad visual del Lan Center Caverna 
Gamer en los usuarios de Lurín, 2018. 
 





Chi-cuadrado de Pearson 633,850a 108 ,000 
Razón de verosimilitud 464,260 108 ,000 
Asociación lineal por lineal 13,590 1 ,000 
N de casos válidos 267 
  
a. 118 casillas (90,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,09. 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta realizada a 267 usuarios gamers del distrito de Lurín en el 2018. 
Interpretación: La prueba de Chi- cuadrado En la tabla 21 nos da una significancia de: 
,000 < a 0,05 por lo tanto rechazamos la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis de 
investigación que dice que si existe relación entre social media e identidad visual. 
 
2.6 ASPECTOS ÉTICOS  
 
En este proyecto de investigación se forma el cumplimiento de todos los apariencias 
éticas y morales, por consiguiente, no se encuentra plagio ni vulneración, ya que en el 
acto respetó a los autores citados en este proyecto, razón al aprecio de su aportación 
para la actual conformación. La información citada con relación al estilo APA. Para el 
estudio de antecedentes estadísticos se ejecutó como programa del apoyo del IBM 
SPSS STATISTICS 24, que afirmo los evaluaciones adecuadas para la tesis 
presentada. De igual modo toda la averiguación con relación a los habitantes fue 





























Luego de haber recopilado los datos y haber hecho los respectivos análisis descriptivos e 
inferenciales. Procederemos a observar los resultados obtenidos. 
 
 
Podemos observar en el gráfico que un 81,3% de usuarios gamers están muy de 
acuerdo, con el nombre “Caverna Gamer”, mientras que un 1,9% está muy en desacuerdo. 
Ello significa que el nombre propuesto para el establecimiento es el adecuado, ya que los 
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Podemos observar en el gráfico que un 43,4% de usuarios gamers están de acuerdo, 
con los personaje y letra usado en el logotipo, mientras que un 1,9% está muy en desacuerdo. 
Ello significa que los elementos usados (personaje y letra) usada en el logotipo del Lan center 
Caverna Gamer son los adecuados para la marca ya que son representativos a los videojuegos 
online. 
 
Gráfico 4: Gráfico de barras de la pregunta N°4 
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Podemos observar en el gráfico que un 43,7% de usuarios gamers están de acuerdo 
con la forma de las letras de los diseños del lan center, mientras que un 1,9% está muy en 
desacuerdo. Ello significa que la forma de las letras usadas en los diseños del lan center 
llaman la atención del usuario gamer. 
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Podemos observar en el gráfico que un 47,2% de usuarios gamers están de muy 
acuerdo con la información que se brinda en la plataforma web del lan center, mientras que 
un 5,6% está en desacuerdo. Ello significa que los elementos que nutren la plataforma web 
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¿Encuentra usted la información necesaria (noticias, promociones, productos, 






Podemos observar en el gráfico que un 54,7% de usuarios gamers están de muy 
acuerdo con los emails enviados a sus bandejas de entradas, mientras que un 1,9% están muy 
en desacuerdo. Ello significa que los mailings enviados son efectivos ya que es un medio 
masivo para tener el llamado a la acción a concretar una compra.  
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En la presente investigación se realizó como finalidad frecuente resolver la conexión que 
hay entre el rediseño de la identidad corporativa del Lan Center Caverna Gamer y el social 
media en los usuarios de Lurín, 2018. Con la consecuencia lograda con la justificación del 
coeficiente de Pearson visualiza que se encunetra la conexión de  una correlación media 
positiva de 0,713 con un alcance de 0,000 < a 0,05, afirmando la premisa de exploración 
confirmando la validez de una conexion media entre el rediseño de la identidad corporativa 
del Lan Center Caverna Gamer y el social media en los usuarios de Lurín. Determinamos 
que el rediseño de la identidad corporativa del establecimiento Caverna Gamer, fue aprobada 
por usuarios gamers sondeados, autentificando que el nuvo rediseño y línea grafica digital 
genera una considerable aceptación basado a las nuevas herramientas que el social media 
nos ofrece (tabla 20, pág. 39), por lo que las cifras mayores de usuarios sondeados se 
encuentren familiarizado e identificado con la nueva identidad verbal y visual. De tal manera 
que el establecimiento será visto con claridad y dinamismo, por la cual a los usuarios que 
recurren a este lugar les muestra que no es nada persistente salvo la alteración cambiada, en 
el acto con el establecimiento gamer, la identidad corporativa efectúa un papel significativo 
del desarrollo del nuevo rediseño que se propone al lan center para que esta sea determinada 
de la manera perfecta, primariamente en lo que corresponde en su identidad, así como que 
sea especial ante otros establecimientos del mismo espacio gamer. El fin del social media es 
establecer un cambio visual atractivo gestionado y monitoreado que impacte a usuarios 
relacionados a los video juegos en red. 
La concecuencia obtenida señala  un enlace que desarrolla una conexion media aceptable 
con el rediseño de identidad corporativa y el social media en los usuarios de Lurín, 2018, 
esta consecuencia se muestra la consolidacion por los diez autores mencionados en los 
antecedentes, donde tres de ellos se asemejan a mi trabajo de investigación. 
 García (2014), debido a que, en los resultados de su investigación, nos dice que se 
rediseño una identidad corporativa en conjunto con señaléticas para la agroindustrial 
BEGACHI de ciudad de Palmira, Valle, cuya finalidad fue  desarrollar la estructura de una 
identidad corporativa y método de señalización para la corporación, que cumpla con las 
características conceptuales pertinentes para generar identidad gráfica en la organización. 




requiere una razón de ser. Un nombre. Este es el comienzo de todo. Este nombre debe ser 
atrayente y capaz de permanecer en la mente del aceptador. Por consiguiente, podemos 
detectar que los recursos de gráficos empleados tanto en la nueva identidad verbal como 
visual desarrolla la adaptación y aceptación de los usuarios gamers con los prototipos 
propuestos para este establecimiento. 
Este proyecto de investigación nos muestra una media relación con una identidad 
corporativa desde la coyuntura cultural organizada en ferreteria y eléctricos Ltda (2008), que 
con sus resultados concluye que la Identidad Corporativa inclina en el entendimiento del 
comprador, empleando métodos investigación que permiten analizar la indagación 
conveniente para perfeccionar su identidad en el mercado en disputa. Ejecutando la 
investigación cuantitativa, la exploración de encuesta como pilar fundamental, empleando 
dos encuestas, con 6 colaboradores del interior (personales de la empresa) y en seegundo 
plano ejecutada 20 personas externas. En esta investigación, el autor inicia desde la acción 
de respuesta de Costa Joan en que reitera la excelencia de identidad corporativa al ser parte 
de las 4 camisetas ilustradas, que al congeniar entre ellas forman un quinto vector ilustrado 
marcado en el medio de las camisetas, la ilustración cultural. Cada uno de estos tiene 
estructura. También, la escritora dispersa toda una observación iniciando la identificación, 
expansión y la distribución de la empresa, y así proponer un ofrecimiento de indicación que 
favorezca la identidad de marca y así obtener la mejora en el perfil de la compañía. 
Por último, también se consiguió como concecuencia la validez de una conexión de 
proposición de diseño en su manual de identidad corporaiva del establecimiento MerciSalon 
(2014), que con sus resultados concluye la identidad corporativa está establecido solamente 
con el elemento de identidad visual donde se propone la ilustración de vectores para la 
ejecución de sus proposición gráfica. Se destaca que los elementos de la identidad se 
encontraron  ejecutados por las leyes y principios de la teoría de Gestalt, justamente  en el 
inicio del fondo y figura. Por otra parte se subraya este proyecto de investigación es el 
rediseño que plantea del establecimiento del salón, era trabajado acompañar los elemtos 
basicos que presentan el emblema grafico avanzado, quebrando con este diseño estos tipos 
de books exhibidos hasta la ocación donde solo recalcan la identidad visual. En ello destaco 
que no solo lo visual crea identidad corporativa, Es ese ámbito donde se despliega la 
interacción entre cliente y marca  es un elemento que se adiciona y tonifica la identidad 




V.  CONCLUSIÓN 
 
Las conclusiones obtenidas, se elaboraron a raíz de los datos elaborados y obtenidos, por lo 
cual los motivos y aceptación de premisa ampliados en este proyecto investigación, por lo 
cual ven los siguientes estados:  
Primer: 
El rediseño de una identidad corporativa tiene una concexión continua basada al social 
media de los usuarios de Lurín en el 2018, por ende, el rediseño de la nueva imagen 
corporativa del Lan Center Caverna Gamer se encuentra enfocado a su público objetivo, con 
el resultado de prueba de Pearson, 0,713 de correlación entre la primera y la segunda variable 
aplicado en otras ocaciones, con un nivel de significancia de 0,000 < a 0,05, basado en un 
99% de confianza. Por eso, admitir la suposición de investigación, señalando que existe un 
parentesco media entre el diseño de una identidad corporativa y el social media en los 
usuarios de Lurín, 2018. Por lo tanto, podemos concluir que el nuevo rediseño propuesto 
como imagen corporativa, hizo que los usuarios que recurren a este establecimiento se 
adapten en concordancia a la nueva exposición de la marca “Lan Center Caverna Gamer’.  
 
Segundo: 
Con respecto a la primera deducción específica, se evidencio que existe relación entre 
identidad corporativa (naming, brand voice y descriptor de marca) sobre las redes sociales 
(facebook, twitter y youtube) del Lan Center Caverna Gamer en los usuarios de Lurín, 2018. 
Podemos afirmar que la identidad verbal y visual aplicados en las redes sociales logran 
llamar la atención y a la vez adaptación del nuevo rediseño de identidad corporativa con 
nuevos estándares digitales que se encuentran acostumbrados. 
 
Tercer: 
Por tanto, en el termino especifica se determino que hay un parentesco entre la 
identidad corporativa (isologo, colores, isologo y tipografía) sobre publicaciones 
(WordPress, video marketing y mailings) del Lan Center Caverna Gamer en los usuarios de 
Lurín, 2018. Podemos afirmar que estas herramientas digitales son la conexión perfecta para 






VI.  RECOMENDACIONES 
 
• En la actual análisis de investigación servirá de apoyo y sustento para futuros estudios 
de mayor entraña, por ello al momento de efectuar este rediseño de identidad 
corporativa, se sugiere mantener la línea gráfica propuesta sin dejar de desconectarse de 
las actualizaciones digitales gamer para así poder adaptarlos al diseño propuesto sea en 
forma, color, o percepción del mensaje con la finalidad captar la necesidad de los 
jóvenes gamers que acuden a este establecimiento. 
 
• Para esta investigación, se realizó un análisis de diseño de identidad proponiendo el 
cambio de identidad verbal (naming) como identidad visual (línea grafica), en 
consecuencia se encomienda efectuar diversas ideas gráficas digitales en material 
audiovisual corporativo, gif, post publicitarios adaptables al estilo gamer y mailings 
masivos como promociones del establecimiento e informativos.   
 
• Con los datos ideales que se obtenieron en este proyecto de análisis, se sugiere efectuar 
ideas de campañas ATL, haciendo usos de piezas gráficas basadas a los videojuegos 
online, Pidiendo el soporte de una empresa que apoye con algún auspicio del mundo 
gamer, donde estas marcas apoyen y refuercen las estrategias de estos usuarios para que 
puedan participar en grandes torneos que se realizan en dicho mundo digital. 
 
• Por ultimo, en esta investigación se pudo confirmar que los usuarios gamers 
comprendieron la adaptación de la nueva línea grafica digital del “Lan Center Caverna 
Gamer’’, Por consiguiente, no se acepta que  la gráfica digital predomino para que los 
jóvenes que recurren a este establecimiento se sientan identificados con la nueva 
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¿Qué relación existe entre el 
rediseño de la nueva identidad 
corporativa del Lan Center 
Caverna Gamer y la social media 
en los usuarios de Lurín, 2018?  
 
Determinar la relación entre el 
rediseño de la nueva identidad 
corporativa del Lan Center 
Caverna Gamer y el social media 
en los usuarios de Lurín, 2018. 
 
Existe relación entre el rediseño de la 
nueva identidad corporativa del Lan 
Center Caverna Gamer y la social 




Ø  IDENTIDAD 
VERBAL 
• Naming 
• Brand voice 
• Descriptor de 
marca 
 







V. INDEPENDIENTE                    
SOCIAL MEDIA 








• Video marketing 
• Mailing 
 
Una identidad, sea una empresa o una 
institución, necesita una razón de ser. Un 
nombre. Este es el comienzo de todo. Este 
nombre debe ser atractivo y capaz de 
permanecer en la mente del receptor. 
(Ramírez, 2015 p.6) 
 
 
Tipo y diseño de 
investigación: Cuantitativa 




Población, Muestra y 
Muestreo: En el presente 
trabajo de investigación la 
población es infinita, será un 
público de jóvenes. 
El tamaño de la muestra 
empleada para esta 
investigación está compuesto 
por 267 usuarios de Lurin, 
2018, es decir se extrajo una 
porción de la población. 


















¿Qué relación existe entre 
identidad verbal y redes 
sociales del Lan Center 
Caverna Gamer  en los 
usuarios de Lurín, 2018?  
- Determinar la relación que existe 
entre la identidad verbal y las 
redes sociales del Lan Center 
Caverna Gamer en los usuarios de 
Lurín, 2018. 
 
Existe relación entre la identidad 
verbal y las redes sociales del Lan 
Center Caverna Gamer en los 
usuarios de Lurín, 2018. 
El social media son aplicaciones usadas 
para gestionar y monitorear todo el ámbito 
social de una empresa. Esta gestión puede 
ser manual, que es lo más recomendado, 
aunque luego tenemos la opción de 
automatizar en diferentes grados los 
distintos procesos mediante programas 
capaces de gestionar la escucha social, la 
inclusión de contenidos o su publicación. 
. (Merodio, 2010) 
 
 
¿Qué relación existe entre 
identidad verbal y las 
publicaciones del Lan Center 
Caverna Gamer  en los 
usuarios de Lurín, 2018?  
Determinar la relación que existe 
entre la identidad verbal y las 
publicaciones del Lan Center 
Caverna Gamer en los usuarios de 
Lurín, 2018.  
Existe relación entre la identidad 
verbal y las publicaciones del Lan 
Center Caverna Gamer en los 
usuarios de Lurín, 2018.  
- ¿
¿Qué relación existe entre 
identidad visual y las redes 
sociales del Lan Center 
Caverna Gamer en los 
usuarios de Lurín, 2018? 
 
- Determinar la relación existe entre 
la identidad visual y las redes 
sociales del Lan Center Caverna 
Gamer en los usuarios de Lurín, 
2018. 
 
- Existe relación entre la identidad 
visual y las redes sociales del Lan 
Center Caverna Gamer en los 
usuarios de Lurín, 2018. 
 
¿Qué relación existe entre 
identidad visual y las 
publicaciones del Lan Center 
Caverna Gamer en los 
usuarios de Lurín, 2018? 
 
Determinar la relación existe entre 
la identidad visual y las 
publicaciones del Lan Center 
Caverna Gamer en los usuarios de 
Lurín, 2018. 
Existe relación entre la identidad 
visual y las publicaciones del Lan 
Center Caverna Gamer en los 
usuarios de Lurín, 2018. 
 
ANEXOS 























































Una identidad, sea 
una compañía o una 
institución, requiere 
una razón de ser. Un 
nombre. Este es el 
comienzo de todo. 
Este nombre debe ser 
atrayente y capaz de 
permanecer en la 
mente del aceptador. 



























corporativa es un 
concepto plasmado 


















Proceso de creación 
del nombre 
1. Considera que el nombre 
“Caverna Gamer del Lan 








única e individual 
de la marca 
2. ¿Siente que la marca 
”Caverna Gamer“ impone la 






Frase que apoya a 
la marca 
3. ¿Considera que el slogan 
“La mejor experiencia 
gaming” del Lan center 
Caverna Gamer es adecuado 





















Elementos que se 
encuentran unidos 
entre sí 
4. ¿Tiene relación los 
elementos (Personaje y letra) 
usados en el logo del Lan 






Rojo y Negro 
5. ¿Llamaron su atención los 
colores usados en los diseños 









6. ¿Capto su atención la 
forma de letras usadas en los 
diseños del Lan Center 
Caverna Gamer? 




























monitorear todo el 
ámbito social de 
una empresa. Esta 
gestión puede ser 
manual, que es lo 
más recomendado, 
aunque luego 
tenemos la opción 





de gestionar la 
escucha social, la 
inclusión de 















































7. ¿Has visto la 
promoción 
“AMANECIDOTA” 
que se publica los 
fines de semana en el 






8. ¿Llego a 
visualizar las 
publicaciones que se 
difundieron en el 







9. ¿Interactúa con los 
videos publicados en 
el canal de YouTube 






















productos, etc.) que 
un gamer necesita en 
la nueva plataforma 









11. ¿Le agrada los 
videos de promoción 








12. ¿Es de su interés 
las promociones del 
Lan Center Caverna 











VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
ITEMS CRITERIOS 
EXPERTO1 EXPERTO2 EXPERTO3 
SI NO SI NO SI NO 
1 
¿El instrumento de recolección de datos 
tiene relación con el título de la 
investigación? 
X  X  X  
2 
2 ¿En el instrumento de recolección de 
datos, se mencionan las variables de 
investigación? 
X  X  X  
3 
¿El instrumento de recolección de datos, 
facilitara el logro de los objetivos de la 
investigación? 
X  X  X  
4 
¿El instrumento de recolección de datos se 
relaciona con las variables de estudio? X  X  X  
5 
¿La redacción de las preguntas es con 
sentido coherente? X  X  X  
6 
¿Cada una de las preguntas del 
instrumento de medición, se relacionan 
con cada uno de los elementos de los 
indicadores?  
X  X  X  
7 
¿El diseño del instrumento de medición 
facilitará el análisis y procesamiento de 
datos? 
X  X  X  
8 
¿Del instrumento de medición, los datos 
serán objetivos? X  X  X  
9 
¿Del instrumento de medición, usted 
añadiría alguna pregunta?  X  X  X 
10 
¿El instrumento de medición será 
accesible a la población sujeto de estudio? X  X  X  
11 
¿El instrumento de medición es claro, 
preciso y sencillo para que contesten y de 
esa manera obtener los datos requeridos? 
X  X  X  
 TOTAL 10 1 10 1 10 1 
Anexo N° 03 Instrumentos 


















Respecto al rediseño de la identidad corporativa del Lan Center Caverna Gamer y la social media 
en los usuarios de Lurín, 2018. 







desacuerdo Muy  en desacuerdo 
5 4 3 2 1 
1. Considera que el nombre “Caverna 
Gamer” del Lan center es adecuado para 
el establecimiento. 
     
2. ¿Siente que la marca ”Caverna 
Gamer“ impone la apariencia de un 
gamer ganador? 
     
3. ¿Considera que el slogan “La mejor 
experiencia gaming” del Lan center 
Caverna Gamer es adecuado para el 
establecimiento? 
     
4. ¿Tiene relación los elementos 
(Personaje y letra) usados en el logo del 
Lan Center Caverna Gamer ? 
     
5. ¿Llamaron su atención los colores 
usados en los diseños del Lan Center 
Caverna Gamer? 
     
6. ¿Capto su atención la forma de letras 
usadas en los diseños del Lan Center 
Caverna Gamer? 
     
7. ¿Has visto la promoción 
“AMANECIDOTA” que se publica los 
fines de semana en el fanpage del Lan 
Center Caverna Gamer ? 
     
8. ¿Llego a visualizar las publicaciones 
que se difundieron en el twitter del Lan 
Center Caverna Gamer ? 
     
9. ¿Interactúa con los videos publicados 
en el canal de YouTube del Lan Center 
Caverna Gamer? 
     
10. ¿Encuentra usted la información 
necesaria (noticias, promociones, 
productos, etc.) que un gamer necesita en 
la nueva plataforma web del Lan Center  
Caverna Gamer? 
     
11. ¿Le agrada los videos de promoción 
usados para el Lan Center Caverna 
Gamer? 
     
12. ¿Es de su interés las promociones del 
Lan Center Caverna Gamer enviados a 
su email personal? 
     











































































































































































Anexo N°11 Recursos y Presupuesto  
Para el proceso de desarrollo de esta investigación se invirtió la cantidad aproximada de S/ 
101.00, misma que sirvió para el proceso de estudio. Se presenta a continuación una lista 
descriptiva con los gastos por cada proceso de ejecución realizado. 





























15 3 45 
TOTAL S/. 101 
 
Anexo N°12 Financiamiento  
El financiamiento de todos los recursos usados en el proyecto de investigación, así como 
los recursos utilizados en la ejecución del desarrollo de investigación fue sostenible a 






























































              
2.Reunión de 
coordinación. 
              
3.Reunión de 
coordinación. 




              
5.Representació
n de datos. 





              
7.Descripcion 
de resultados. 
























              
13. Jornada de 
investigación 
n°2 
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